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The Strategic Phase of De-frame Logic in Product Planning
Toshihiko IWAMOTO＊
Products have been differentiated according to consumer needs. However, it has been difficult 
to appeal to comparative advantage by differentiation, caused by being homogenous through the 
development of commoditization with the rise of competitive products. For this reason, reviewing 
the delivery of  customer value in product planning as a task in progress is based on the concept of 
de-frame, incorporating the technique of QFD. As a result of this analysis, differentiation strategy 
is effective in the case of a shrinking market accompanied by the improvement of substitutes such 
as in the digital camera market. In addition, it became obvious that the matter of the formation of 
category and category-shift upward can make a product feature more appealing.
Key words: product planning, differentiation, product innovation, de-frame
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［2］、感覚的経験（Schmitt and Simonson 1997
［35］， Schmitt 1999［34］）などへも活発な論議、
感性重視のプロダクトのなどの提案がなされて
きた（Lindstrom 2005［28］， Gobé 2010［17］）。




















































































れ、「NABC（Needs, Approach, Benefit per costs, 
Competition’s and alternatives）モデル」を通
じて、顧客価値の創出、提供が精密化される 































が示されてきた（Trout and Rivkin 2000）［43］。








きた（Ries and Trout 1886［33］， Trout and Rivkin 





（Hooley and Saunders 1993）［20］。
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図－２　品質表の概略図









































































































































































































































　出所：Tidd et. al. （2001  p. 7）［41］（事例を省略）
図－３　イノベーションと業績の関係
　出所：Tidd et. al. （2001  p. 168）［41］


























































































































R1 R2 R3 R4 R5
????
AF ５ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯ △
連写 ５ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯ △
画素数 ５ △ ◯ ◯ ◯ ◯ △
センサー ５ △ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯
ズーム ５ △ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯
タッチパネル ４ △ ◯ ◯ ◯ ◯ △
レンズF値 ４ △ △ △ △ △ △
GPS機能 ４ △ △ △ △ △ △
?????
重量 ４ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯
手ぶれ補正 ５ × △ ◯ △ △ △
ダイアル操作 ４ △ △ ◯ △ △ △
液晶チルト ５ △ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯
EVF ５ × ◯ ◯ ◯ ◯ ◯
拡張性＊ ５ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯ ◯
グリップ ５ △ △ △ △ △ △
バッテリ ５ ○ △ △ △ △ △
　出所：筆者作成（◯、△、×印は特定のプロダクトを想定したものではない）
　　　　（＊アクセサリーシューを設け、フラッシュやLEDライトなどの装着可能性を指す）
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図－４　個人状況別ベネフィット・
　セグメンテーション

























































































































　Power Shot G7X Mark Ⅱは、広角F1.8、ズー






















サイズ 105.5×60.9×42.2㎜ 110.5×64.5×44.3㎜ 112.5×64.4×44.4㎜
重量 319g 310g 213g
画素数 2,020 2,010 2,090
F値 広角F1.8ズームF2.8 F2.8 F1.8
焦点距離 24㎜～100㎜ 25㎜～250㎜ 28㎜～100㎜ 
モニター 3.0型 3.0型 3.0型
センサー １型 １型 １型
ズーム 4.2倍 10倍 3.6倍



















ヤノンEOS-1D X MarkⅡ、EOS 7D X MarkⅡ、
パナソニックLUMIX GX7 MarkⅡ、オリンパ
















とマーケティングの対話（Hauser and Clausing 















































つであるが（例えばClemente 1992  p. 272
［11］）、組織によって社会に提供されるもの
で、有形、無形を問わない広義の視点もあ



































































































　2014年 4,277 70.1 7,130 80.6
レンズ一体型 2,928 66.3 3,083 76.3
レンズ交換式 1,349 80.2 4,046 84.2
　一眼レフ 1,032 75.7 3,174 79.6
　ノンレフレックス 317 99.5 873 106.6
　2013年 6,101 60.8 8,850 74.4
レンズ一体型 4,419 55.7 4,044 65.5
レンズ交換式 1,682 79.7 1,682 84.0
　一眼レフ 1,364 80.9 3,988 84.3
　ノンレフレックス 318 75.3 819 82.6
　2012年 10,037 87.6 11,893 102.0
レンズ一体型 7,929 80.2 6,173 80.5
レンズ交換式 2,109 134.0 5,719 134.5
　一眼レフ 1,686 － 4,728 －
　ノンレフレックス 423 － 991 －
　2011年 11,462 94.1 11,655 84.9
レンズ一体型 9,888 90.9 7,669 78.5
レンズ交換式 1,574 121.3 3,987 100.9
　一眼レフ － － － －




































































　2015年 3,522 82.3 6,778 95.1
レンズ一体型 2,216 75.7 2,607 84.5
レンズ交換式 1,306 96.8 4,172 103.1
　一眼レフ 981 95.0 3,165 99.7
　ノンレフレックス 325 102.7 1,007 115.3
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　2015年 1,204.1 － 896.4 －
レンズ一体型 854.3 － 582.3 －
レンズ交換式 349.8 － 314.1 －
　一眼レフ 275.8 － 260.7 －
　ノンレフレックス 74.0 21.5 53.4 17.0
　2014年 1,368.9 － 1,145.4 －
レンズ一体型 996.6 － 826.9 －
レンズ交換式 372.4 － 318.5 －
　一眼レフ 299.9 － 270.3 －
　ノンレフレックス 72.4 19.4 48.2 15.1
　2013年 2,027.8 － 1,841.5 －
レンズ一体型 1,484.4 － 1,439.0 －
レンズ交換式 543.4 － 402.5 －
　一眼レフ 476.3 － 361.8 －
　ノンレフレックス 67.1 12.3 40.7 10.1
　2012年 3,245.1 － 2,906.1 －
レンズ一体型 2,545.5 － 2,425.8 －
レンズ交換式 699.6 － 480.3 －
　一眼レフ 609.3 － 406.0 －
　ノンレフレックス 90.3 12.9 74.3 15.5
　出所：カメラ映像機器工業会
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